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はじめに
大山 利男 (本学経済学部准教授)
大山 有機食品市場の成長 (すなわちそれを需要する消費者の存在) は, 有機農業がひろく普
及拡大するために, また持続的に発展するために, 一つの鍵であることはいうまでもありませ































ブルクハード・シェア 本日はご招待ありがとうございます｡ 私はドイツ出身ですが, 農業技
術者として, またエコツェプト (       ) の代表としてフランス, ドイツ両国で活動をして




ァルト (黒い森) 地域では, 一連のイベントを行ってきました｡ フランスでも同じように地方
政府, 自治体, 中央政府に対して, 有機農業を拡大するための支援をしてきました｡ 民間企業
を含むいろいろな組織とも提携して, リサーチ, コンサルテーション, 実際的なアドバイスを
提供しています｡ デンマーク, スイス, カナダ・ケベック州の組織とも一緒にやっています｡
さて私からは, ヨーロッパの有機食品市場の現状と課題について報告します｡ はじめに, ヨ
ーロッパの有機食品市場の概況について, また各国事情として５カ国について報告します｡ そ
の後で, 優れた取り組みとして有機製品のバリューチェーンを築いてきた事例と, 現在の消費,




は突出しており   億ユーロを超えています｡ ２番目はドイツ, つづいてフランス, 中国, カ
ナダ, イギリス, イタリア, スイス, オーストリア, スウェーデンとなっています｡ 日本は,
トップ  ではありませんが, それに近い  億ユーロ (    年) と推計されています｡
図２は, ヨーロッパ各国の有機農業の展開状況を, 国別の有機農地面積によって示していま
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す｡ 各国にプロットされている四角は, 有機認証された農地面積の大きさを示しています｡ ス
ペイン, フランス, ドイツ, イタリア, ポーランドといった国で有機農業は大きく発展してい
ることがわかります｡ また各国の濃淡は, 農地面積全体に占める有機農地面積の割合を示して










してきました｡ ただ, 国別に見るとばらつきも見られます｡     年,     年にドイツでは停滞,
イギリス, スペインでは後退しました｡ 有機食品市場はそれほど安定して成長している訳では
ないのです｡ それとヨーロッパ諸国では, ４万以上の加工業者が事業を展開しています｡ 多く
の加工業者は小売り, 農家, 消費者と結びついて安定したサプライチェーンを構築しています｡





図１ 世界の有機食品市場 (2013年) (市場規模上位10カ国)
イチェーンは, それぞれ固有の歴史を有しており, 多様な流通チャンネルが併存しています｡
｢有機｣ に専門化した小売店や流通チャンネルは, ドイツ, フランス, オランダでとくに強い
傾向があります｡ これらの国では, 先駆者がリスクを取って有機食品を販売するようになった
という経緯があります｡ 起業家として投資し, 流通・販売に積極的に関与してきたのです｡
その一方で, イギリス, デンマークなどは ｢有機｣ に専門化した小売店が多くありませんで
した｡ むしろ慣行 (           ：有機ではないという意味の対概念) の総合小売店が有機食
品を扱っています｡ 大きなスーパーマーケットは, 積極的な関与こそ少ないかもしれませんが,
慣行食品を販売する中で少しずつ有機食品を販売するようになりました｡ これは重要なステッ
プでした｡ 慣行食品を販売していた小売店が, 有機食品も売るようになった, 有機食品につい
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図２ ヨーロッパの有機農地面積 (2011年)
ても同じ情熱あるいは重要性を持つようになったのです｡ ただしスイス, オーストリアは例外
的です｡ 両国では, 慣行のスーパーマーケットもすべて有機食品を扱うようになっており, 有
機専門店と同じようなコミットメントまで行っています｡
その他では ｢直接販売｣ があります｡ 農家から消費者に直接販売するわけです｡ ベーカリー
を通して, あるいはインターネットを通して販売していることもあります｡
販売チャンネルに関する数値 (データ) は国によってばらつきがあります｡ 慣行の小売業者
が取扱量全体の８割を占める国もあります｡ スイス, オーストリア, デンマークなどがそれで
す｡ 有機食品に専門化した小売店が大きなマーケットシェアを占めている国はイタリア, オラ









動きがあります｡ ここ５～６年, 市場規模は５～  ％の成長が見られました｡ 市場が成熟して,
有機食品はすべての流通販路において導入されて, その多様化, より多くの品ぞろえが進んで
います｡ ビスケット, ドライビスケット, クッキーなどあまりに細分化されて複雑になってい





えられています｡ また消費者は, 食品がどこから来ているのか, 生産地を気にする傾向があり
ます｡ 私たちは, フランスで   人にインタビュー調査を行ったことがありますが, その結果





てきましたが, 流通チャネルの主流は, 慣行の ｢総合小売店｣ と有機の ｢専門店｣ です｡ その
他では ｢直売｣ や, ｢学校｣, ｢ケータリング｣ などがあります｡     年代半ばの時期は, 慣行
の小売店によって成長していましたが, 今日では有機の専門店やその他によって成長していま
す｡






でした｡ また１人当たり消費量 (支出額) は  ユーロで, 世界第７位でした｡ ここで申し上げ




か｡ つまり, 実際にスーパーに行って買い物をすれば, これが大した金額ではないこと, 本当





けば一貫して成長してきました｡ ドイツ国内でも, 慣行 (           ：有機ではないという
意味) の小売店もあれば有機の専門店もあります｡ ただ近年は, 慣行の小売店 (総合スーパー














図６は, デンマークの有機市場について, 販売チャネル別のシェアを示しています｡ 販売チ
ャンネルが, とても多様化されていることがわかります｡ 慣行の小売業態がほとんどですが,
それらは細分化されています｡ たしかなことは, コペンハーゲンにはもう小さな小売業者 (店
舗) はほとんどないこと, 少数の大規模流通業者によって占められているため流通チャンネル
が少ないということです｡ その他では, インターネット販売, 直売等がありますが, 現在注目









スーパーが重要でしたが, その後, 慣行の小売店でも有機食品を販売するようになり, 現在は






成長をしていましたが, その後は低迷しています｡ イギリスの有機食品市場は, 慣行の小売業




ところが, これによって他の流通事業者 (ディストリビューター), つまり有機の専門店が
成長します｡ 消費者動向として, 有機食品を購入してきた消費者の買い控え行動は見られなか














まずドイツの ｢タークヴェルク｣ (       ) ですが, この組織ではどうやって生産者と消
費者が協力して目的を達成したかということに注目していただきたいと思います (事例１)｡
私どもは, どのように有機食品への意識を高めるか, どうやって維持していくか, そしてどの
ように決断していったか, ということを調査しました｡ タークヴェルクの発足は    年です｡
クラブのようなものですが, 消費者  人と４つの農家が集まって協会をつくりました｡ さまざ
まな活動を徐々に拡大して,   の店舗・アウトレットと, それを稼働させる独自の卸部門, ロ
ジスティックスを運営するようになります｡ また, １つの屠場, 宅配サービス, ケータリング
サービス, オルタナティブな旅行会社も運営するようになります｡ 現在,    世帯の消費者,  人の農業者で構成され, いろいろな取組みをしています｡
つぎは ｢ビオヘーネン｣ (        ) です (事例２)｡ ここでは,   の有機農家が団結し
て相互に助け合っています｡ ｢みんなは一人のため, 一人はみんなのため｣ というスローガン
を掲げて, フットボールクラブのように団結しています｡ 農家にとってこの組織のメリットは,
運営委員会がたいへん強くて安定性があること, プラスのイメージがあること, そして効率的
であること, などがあります｡ 農家は, 技術的アドバイスを受けられたり, 収益をシェアした




事例１ Tagwerk (ドイツ) の概要


























りします｡ 有機の卵に対して引取価格が  ％上乗せされます｡ その他の畜産品も, ドイツでは
たいへん重要なテーマですが, ビオヘーネンでは独自の生産・取扱のガイドラインをつくって
対応しています｡
フランスでは ｢アヴィニアビオ｣ (        ) という公的基金があります (事例３)｡ こ
の７年間に, 毎年   万ユーロを有機農業振興のために投資されています｡ 対象となるのは,
有機セクターの中でも経済事業として活動している者に限定しています (自給的な有機農家は
支援対象にならない)｡ また, その目的は, 有機製品の供給を発展させ, 規模の経済 (スケー
ルメリット) を助けて, サプライチェーンの安全性・安定性を確保することです｡ そして, 有
機セクターを構築することを目指しています｡
フランス北部では, このイニシアチブに参加している農家がたくさんあります｡ いろいろな
プロジェクトがあり, 多様な製品が出てきています｡ ｢ノラビオ｣ (       ) は,    戸の
農家で協同組合を組織しています｡ 消費者への個別宅配や, 公共機関のレストランへのケータ
リングを行っています｡ また独自に卸機能と物流も手がけています (事例４)｡
また南フランスでは ｢スゥダロマビオ｣ (          ) があります (事例５)｡ 有機ラベ
ンダーのほかいろいろなハーブ, 薬草を栽培しています｡ このような植物性製品 (花卉, 薬草
など) への需要は, 有機市場において急成長していますが, 生産が追いつかない状況が生じて
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事例５ Sudaromabio (フランス) の概要





・加工業者は, 共同出資, 長期契約, 独自の普及指導サービスに取り組む
・現在, 30ha 契約中｡ 目標は200ha
事例４ NORABIO (フランス) の概要
・160農場の協同組合








という思いもあります｡ そのために, 共同出資している加工業者がいます｡ 農家と加工業者が




のトレンドとして, ｢地域生産｣ や ｢ヴィーガン (     ) フード｣ と呼ばれるものに対して





ます｡ これは, 新しい消費者がその成長を牽引しているからです｡ 加工業者は, 原料の過小供
給を改善するため, 生産部門との垂直的統合や長期契約の締結を進めています｡ また, 加工業









が, そこでは加工のためのインフラ設備がありません｡ そこがつぎの課題になっています｡ そ
して, 市場に関するデータが十分にそろっていないことも多くの国で問題になっています｡
最後になりますが, ｢オーガニック・データ・ネットワーク｣ というプロジェクトについて














さて, 私のテーマは消費者研究ということで, 主に有機食品の価格, つまり消費者は有機食
品にどのくらい支払うのかという問題です｡ なぜ ｢価格｣ に焦点を当てているのかというと,
価格は有機食品の購入・消費を増加させる際の障害になっていると考えられているからです｡
通常, 有機食品は慣行品よりも価格がずっと高いと見られがちです｡ ｢有機食品は価格が高過
ぎるので, そのシェアを伸ばすことはできないだろう｣ とか ｢価格は主要な障害であり, 態度
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図１ 慣行品価格に対する割合 (％) で示した有機食品の価格プレミアム (調査数：2,781)
％も安いことがわかります｡
このことについて, ｢ヨーロッパ, ドイツのマーケットではそうであっても, 日本について












昨日, 私たち (本シンポジウム報告者たち) は池袋駅周辺のいくつかのスーパーを見学しま





いのではないか, ということがしばしば言われています｡ ドイツでは, ほとんどすべてのディ




図２ 上位25％の慣行製品平均価格に対する割合 (％) で示した有機食品の価格プレミアム (調査数：1,038)
食品の価格だけが問題にされて, 自動車の関連製品や化粧品では問題にされないのでしょうか｡
そこで, 表１の驚くべきデータを見てください｡ 食用のサラダ油 (菜種油) と車に使うエン
ジンオイルですが, サラダ油１リットル当たり最低価格は   ユーロです｡ 一番安いエンジン
オイルも同じ菜種油からつくられています｡ オーガニックではないけれども同じ植物性の製品
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図３ 日本 (仙台) の慣行食品平均価格に対する割合 (％) で示した有機食品の価格プレミアム
(調査数：464)
(％)
                   (    )                                        ７                          (７              )         (４              )       (３              )        
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図４ 日本 (仙台) の上位25％の慣行製品平均価格に対する割合 (％) で示した有機食品の価格プレミアム
(調査数：464)
ですが, このエンジンオイルの価格はサラダ油のほぼ２倍です｡ つまり車に使うエンジンオイ
ルは価格が高くても払うわけです｡ 平均価格でも同様です｡ 価格の最大／最小比は, サラダ油
















科学的な見方ではなく, むしろ消費者の見方として ｢より健康的｣ ｢よりおいしい｣ ｢より環境




最小 最大 平均 最大／最小比
サラダ油               
エンジンオイル                
表２ ドイツの５つのドラッグストアチェーンにおける化粧品の価格
(単位はユーロ,     年７月調べ)
最小 最大 平均 最大／最小比
口紅 (１ 当たり)                 
男性用アフターシェーブ






それでは, ｢態度｣ とは何でしょうか｡ これについて説明しましょう｡ 態度というのは, 教
科書どおりに言えば, 財やサービスについてどのように感じているかを表明したものです｡ つ
まり, 特定の要素について個人が感作されていることを示します｡ モノやサービスの特定の要
素に反応するわけです｡ 態度は, 将来の行動に対する早めのウォーニング・システム (警告シ
ステム) と言えるかもしれません｡ いま ｢有機｣ を非常にポジティブに大事だと考えるなら,
その後の購買行動につながるかもしれません｡ 例えば  年前のヨーロッパでは, 人口の  ％が




的な要素があると考えられます｡ 内的要素には, たとえば購買力があります｡ 実際, 東ヨーロ
ッパ諸国や発展途上国では十分な購買力がないという状況があります｡ また, 時間的な要素も
あります｡ すべての店頭で有機食品が売られているわけではないので, 購入しようと思えば遠
くまで行かなければなりません｡ そのことが行動のギャップにつながります｡ また, 本当に有
機食品なのか疑わしい, ラベル表示が信頼できない, といったこともあります｡ 外的な要素と











まず, オンライン調査はよくありません｡ オンライン調査では, ｢私は有機食品を買います｣
と答えても実際は買わないということで, 態度と行動のギャップが大きくなりがちです｡ 電話







ます｡ 費用を払えるのは大きな企業だけになります｡ また, 支払い意志額の測定方法として,
実際に金銭授受があるのかどうかもポイントです｡ もし誰かに ｢より多くのお金を支払います
か｣ と尋ねて ｢はい｣ と答えても, 実際にそうするかどうかはわからないわけです｡
そこで私たちは, 消費者が自分の選択した製品にきちんとお金を支払うかどうかが重要だと













６)｡ はじめに消費者にボトルを見せます｡ ボトルにはラベルが貼ってあります｡ 情報を少な
くするためにデザインはなく, 白ワインであること, ドイツ産であること, 有機であること,  リットル (１ボトル) であること,    ユーロという値段だけを表示しています｡ 同様に
イタリア産やフランス産, スペイン産を示すラベルも用意して, それぞれ ｢有機｣ と表示した
ものと表示しない慣行生産のもの, また価格も違うラベルをそれぞれ用意しました｡ そして図
６のようにラベルを貼って, 消費者はどのワインを選択するのか, 実際に店舗の中で調査しま
した｡ 消費者は, ドイツのワインを買う, イタリアのワインを買う, フランスのワインを買う,
スペインのワインを買う, あるいはいずれも買わない, ということになります｡
表３は, その結果を示しています｡ この結果を見ると, 消費者は少し高くても ｢有機｣ を選
ぶという結果になりました｡ 生産国で, 一番選ばれたのは ｢ドイツ｣, ２番目は ｢フランスか
イタリア｣ で, ３番目は ｢スペイン｣ でした｡
経済的な面を見てみると, ここが一番重要なわけですが, 消費者は常に安いものを望むと言
われています｡ それが自分たちの利益を最大限にするというわけです｡ しかし私たちの実験結
果を見ると, 最も低価格の商品が３位で, 最高価格のものは４位でした｡ 消費者は多くの場合,
最低価格より少し高いものを選んでいるようです｡ たぶんドイツの人々は, この結果を見て
｢これはワインだからだ｣ と言うでしょうね｡ 一番安いワインを選ぶと, 質が悪いために二日
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図６ 偽装表示した白ワインの選択実験 (異なる原産国, 生産方法, 価格を記載)
酔いになると考えて選ばないのだ, と言うかもしれません｡ 確かに, ワインはそういうものか
もしれません｡ そうだとすると, ワインは実験材料として必ずしもよいわけではないかもしれ
ませんので, つぎに牛肉 (ランプステーキ) を使って実験することにしました｡
牛肉を使った実験も, 先ほどと同じように行いました｡ ステーキ用のランプ肉   グラムで,
価格はそれぞれ   ユーロ,    ユーロ,    ユーロ,    ユーロを設定しています｡ また,
有機なのかどうかというだけでなく, 飼育方法もラベルに書いてあります｡
普通, 牛舎の中で育てられた牛の肉か, 牧草地で育てられた牛の肉なのかはわかりません｡
しかしこの実験では, ｢牛舎内で飼育されている｣, ｢牧草地で飼育されている｣, あるいは子牛
のときに ｢周年牧草地で母牛が授乳して育てられている｣ ということを示すことにしました｡




は, 最低価格 (   ユーロ) を選択した消費者の割合は一番低く, 最も多く選択されたのは２
番目に高い価格 (   ユーロ) でした｡ 注目していただきたいのですが, 価格の違いは２ユー
ロです｡ ちなみに一番高い価格 (   ユーロ) の牛肉は, 最低価格 (   ユーロ) の牛肉の４
倍の価格ですが, それにも関わらず多くの消費者が選択しています｡ このことから, 消費者は
ある範囲の中でより高いほうの価格を選択していることがわかります｡ 消費者は, 信頼性とい
うことにもお金を支払っているということです｡
飼育方法については, 多くの消費者が ｢牧草地で飼育されている｣ 牛肉を選択していますが,
｢畜舎内で飼育されている｣ 牛肉を選択する消費者も少なくありませんでした (図８)｡ 言いか















そこで, 消費者の一部に対して, 飼育方法に関する情報を提供 (コミュニケーション) して
選択実験をするようにしました (図９)｡ その結果, コミュニケーションのあった消費者は,
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図９ 牛肉の選択実験の結果 (有機・慣行別, コミュニケーションの有無別の選択割合)
         ・               
図10 有機の豚肉, 鶏卵, 牛乳に関する選好 (畜産物および飼料の生産地域による)
つぎに, 有機の卵, 牛乳, 豚肉ハムに関する調査ですが, 現実にはさまざまな表示が見られ
ます (図10)｡ 有機 (   ) 表示にくわえて, 地元であるか特定の地域 (        ) で生産
されていることを示したり, 飼料に関する追加情報を示しています｡ 飼料は, 地元の地域から
供給されているのか, 国内の近隣地域から供給されているのかなどが関心事項になっているの
です｡ たとえば卵を購入するときに, 飼料も有機農家の近くで生産されたものが使われていれ





す｡ 飼料が, 単にドイツ国内産というだけであれば, 関心はより低くなり, 購買意欲も低くな













ドイツでは, ２つの主要なトレンドがあります｡ ドイツだけでなくスイス, オーストリア,
イギリスの一部でも２つの大きなトレンドがあります｡ 一つは, ｢ローカル｣ で生産されてい
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        ) ルール｣ です｡ シンプルに短くメッセージを伝えるということです｡ 大学卒の消
費者だけでなく, 農業について熟知している人だけでなく, すべての消費者が理解できるよう





これは大変にシンプルな質問ですが, 有機農家や加工業者, 有機ショップの店員は, 複雑で長
い答えを返してしまうでしょう｡
とにかく短くシンプルに伝えることが重要です｡ それを    ルールと呼んでいます｡ ｢シ






っているけれども, ドラッグストアでは希望を売っている｣ と言っています｡ つまり, メッセ
ージは ｢希望｣ ということです｡ ずっと若くきれいな肌を保ちましょうというメッセージです｡
これは化粧品だけではありません｡
有機農業についても多くのメッセージを伝えられると思います｡ 有機食品の供給者は, 単に
食品を売るのではなく, 希望を売っているのだと思います｡ 希望です｡ 個人のよりよい健康の
ため, よりよい味, そして自然環境保護のための希望, そしてよりよい世界に向けた希望とい



















現在, 有機農産物 (食品) の流通チャネルは非常に多様で変化しています｡ 国や地域によっ
て違うだけでなく, 時代とともに変化しています｡ このことは, 消費者研究を考える上で, ま
た具体的に消費者行動について検討する上で, 一つの前提条件として考えておく必要があると




日本の有機農業では, 初期の頃の基本的な流通形態は ｢提携｣ でした｡ これは有機農業運動
の中で形成されたものですが, その後は, 有機農産物やそれに近い農産物を専門に取り扱う
｢専門流通事業体｣ と呼ばれる事業者が誕生します｡ 生活協同組合も ｢生協産直｣ のなかで取
り扱うようになります｡ 現在, 一般の小売店・スーパーマーケットでも取り扱う店舗が増えま
したので購入機会は増えているといえます｡




通への依存を低めています｡ 比べてみると, 外食産業を通して有機農産物, オーガニック食品
を消費する機会はまだ少ないかもしれませんが, それでも自宅で調理する農産物・食品への支
出額は小さくなっているわけです｡ シェアさんが, マーケット構造のところで, 自宅外での消
費ということについてふれていましたが, 流通・販売形態の変化, 消費形態の変化について研
究の視野に入れなければならないと考えております｡
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またハム教授からは, 有機農産物 (食品) への支払い意志額の計測や評価等について技術的
な解説をいただきました｡ つまり ｢消費者は有機農業に対してどのくらい支払ってくれるので














(有機食品) を買う理由は何ですか, 有機農業・有機食品の価値とは何ですか, 消費者はどこ
に価値を見出しているのですか, 何を期待しているのですか, といった消費者の価値観に関す
ることです｡ 消費者が ｢有機｣ を購入する理由は何か, その根拠は何かという問題です｡






















く, 持続性がなくなるというのです｡ なぜ, 生産サイドはもっと有機農法に転換しないのかと
いう議論をしています｡
日本でもそうかと思いますが, 有機農法の経済的リスクがいかに大きいかという問題があり
ます｡ 家族にとっての所得, 個人としての所得, ある広さをもった農地, 数十頭の牛, それら
は経済的にどのような意味をもつでしょうか｡ ドイツの場合, それなりの価格が担保されてい
ますが, それでも価格変動が有機農業経営にとってリスクでもあるわけです｡ 一般的に, 農業
政策, 経営指針を考えるときに長期的視点が必要です｡ 有機農業でも  年の計画が必要でしょ






究を通して, やはり消費者需要についてどのようにお考えですか｡ 実際に, 需要は伸びている
のかいないのか, また消費者がマルシェに期待していることは何か, などをお聞かせください｡
鷹取 数字的に表わせるものではありませんが, 観察している限りにおいて, やはり ｢有機｣
に目をとめる人が非常に多いと感じています｡ 今回, とくに ｢コラボ型｣ のマルシェに注目し





す｡ そして, マルシェになかったものをスーパーで買うわけです｡ スーパーのほうにも競合す
る食品がありますが, そこはお互いに高め合いながら利用されているようです｡ 今後は, その
ようなことをいかに数値化できるか, あるいは複数の事例から, 有機マルシェの利用実態につ
いて研究を高めていきたいと考えています｡










コーナーを見てみると, やはり値段は高めです｡   倍くらいします｡ そして, 鮮度はかなり





つまり, 価格だけの問題でなく, 鮮度といったことを含めなければいけない｡ 消費者は ｢有




鷹取 酒井さんの ｢鮮度が悪い｣ というのは, 本当の鮮度でしょうか｡ 実は見栄えの鮮度で
はないかと思います｡ 一般的な生産物は, いつまでもパリッとしたように見えていて, スーパ
ーの店頭に並べるのに適しているのではないかと思われます｡ その一方で, 個人的に購入して
いる有機農家の野菜は, パリッとはしていないけれど, ２週間くらいはしなびずに新鮮さを保
っています｡ そういったことが伝わっていないか, あるいは伝えていないか, 伝える努力をし
てこなかったのか, といったことを考えます｡ そのギャップを埋める余地がまだあるのではな
いかと考えています｡





















ハム 私も, 新鮮さ, 鮮度というのは大きなトピックであると思います｡ それは, ただ単に
製品の鮮度だけでなく, ｢見た目｣ も重要になってきます｡ 多くの消費者は, 見た目がよいほ
うが鮮度がよいと考えるわけですが, それには多くの問題があります｡
例えば慣行生産の果物は通常, 磨かれています｡ そのために, 慣行製品と有機製品では見た
目に違いがあります｡ 肉製品についてはどうでしょうか｡ ドイツの消費者はボークが大好きで
す｡ ポークソーセージが大好きですから, 消費比率も高い状況にあります｡ 有機のポークソー





いのです｡ 加工しても赤いというのは, 発色剤 (亜硝酸  ) が入っているからです｡ 発色剤
は子供にとっては害があります｡ ですからコミュニケーションが重要で, 消費者にきちんと伝
える必要があります｡ なぜ製品の見た目が違うのかということをきちんと教育していく必要が
あります｡ それをきちんと伝える, 全体的なストーリーを伝えなければ, 単に外見だけを見て
買うか買わないかを判断してしまう｡ その決断の理由が間違っている場合も多いのです｡
有機食品流通の特性と課題は
大山 つぎは, 有機食品流通そのものに関する質問がありました｡ 実際的な課題として, 提
携からはじまって, 専門流通事業体, 生協, 専門店などの多様な流通がありますが, またマル
シェなどの直売もあるわけですが, それらの物流・輸送コスト, ディストリビューション・コ
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ストは高いのですか, それとも低くなっているのですか, という質問です｡ 有機農業では, し
ばしば生産コストが高いという指摘が多いですが, ここでの質問では, 実は物流コストが有機
農産物の価格を高くしているのではないか, 有機農産物を特別に配送することで価格を高くし






食品をこんなに安く売れるのかということです｡ 実は, ディスカウントショップでは, やはり
有機農家が配達しているのです｡ そして, より高い価格を農家に払っているのです｡ 調達費用
をあまりかけなくてよいからです｡ そのため, コストが安くなる形で供給されています｡
もう一つは, トレンドとして, 消費者は ｢なぜ, わざわざ違う店に行って有機食品を買わな
ければいけないのか｣ と言います｡ 買物に追加の手間をかけなければいけないのかと言うわけ
です｡ ですから, ディスカウントショップ, 慣行のスーパーマーケット, また有機食品専門の
スーパーマーケットが集まって, それらのすべてで一つの駐車場を共有しているところがあり
ます｡ ｢ワンストップショップ｣ と呼んでいますが, これは消費者にとって非常に利便性が高
いです｡ 消費者は, ディスカウントショップで買うこともできるし, 有機のヨーグルトやバタ
ーを買うこともできる｡ ディスカウントショップが置いている品目は限られているので, 消費
者は慣行のスーパーに行ったり, 有機食品専門のスーパーにも行くわけです｡ こういう形であ
れば, 消費者の (時間) コストを節約することができます｡ ただ, 流通側だけでなく, 消費者
自身もコストを負担する, お金と時間をかける必要がありますから, 両者を見る必要があると
思います｡
シェア 有機市場のように新しい市場では, とくに物流が大きなコスト要因となります｡ 有
機農家がトラックでスーパーに運ぼうとしても, トラックの１／４も埋まらないかもしれませ















酒井 物流の問題は, 本当に大事だと思っています｡ ただ, 比較対象としている一般の農産
物流通のコストがたいへん低いといえます｡ 例えば野菜では, 各都市に卸売市場が整備されて





すので, そこを使えばコストは比較的安くなるかもしれません｡ でも有機農業として, そこま
でして遠くまで運ぶのはどうかという問題もありますし, 一般の流通コストが基本的に安いで
すから, どうしても有機農産物流通のほうがコスト高になってしまいます｡
生産者と消費者による ｢提携｣ は, 一見, 流通コストが発生していないように見えますが,
実際は生産者と消費者が直接負担しており, お金に換算していないだけです｡ ですから, 高コ
ストの流通方法だということを押さえておく必要があると思います｡





酒井 認証コストは, 生産者のいる場所, 立地によってだいぶ違いますよね｡ 消費地に近い
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参加者 ドイツでは, 有機認証費用に対する政府の支援はありますか｡ もし支援がある場合,
それはどのくらいですか｡ また関連する施策があれば教えていただきたいと思います｡
シェア ヨーロッパでは, 例えばイタリアの市場を見ると, 比較的小さな小売チェーンがた
くさんあります｡ そして, 従来の小売店, 有機の専門店もあります｡ フランスやドイツでは,
多くの地域で農家に補助金を出しています｡ その金額は   ～   ユーロなどばらつきがありま
す｡ ほとんどの場合はヘクタール当たりということになります｡ これは後から農家に (有機認











一つには ｢リージョナル・オリジン｣ と書かれたものがあったのですが, ｢地元の農産物が欲
しい｣ というニーズが大きいようです｡ ただし, これは有機農産物と慣行農産物とを問わずに
共通するものです｡ したがって, こと有機農産物に対するニーズや期待といえば, やはり健康,
安全, というものがあります｡ 場合によって機能性というものがありますが, それには食味と
か栄養などすべての物的属性を含めてよいでしょう｡
また, 環境への配慮, 動物福祉 (アニマル・ウェルフェア) ということが, ハム先生, シェ
ア先生のご報告で言及がありました｡ それらの価値観, 倫理観のようなことも購入動機になっ
ているということでした｡ 谷口さんから, 有機農産物に対して健康や安全を求めるのは ｢自分
のため｣ という動機であり指向性であること, 他方, 環境や動物福祉への配慮というのは ｢社
会のため｣ という指向性であるという報告がありました｡ 日本ではどちらかというと, まず
｢自分のため｣ を優先しがちではないかということでした｡ このことについて, ドイツなどヨ
ーロッパ諸国では消費者はどのくらい環境や動物福祉に配慮しているのですか, それで本当に
買っているのですか, という質問が何人かの方からありました｡







るわけですが, それを広告に使ってはいけないのです｡ 欧州全体がそうなっています｡ したが
って, 健康の問題は有機食品を宣伝するうえでは重要なポイントではありません｡
ヨーロッパでは ｢自然環境｣ に対する影響のほうが重要であり, 飼育される家畜の ｢動物福
祉｣ に関しても消費者は気にしています｡ 例えば生物多様性については, 有機農地のほうが豊
かで, 土壌や地下水もよりよいに違いないし, 表土や水の中に残留農薬がないということです｡
畜産に関しても, 有機は厳しいルールを設けています｡ そのことについて疑問の余地はないと
いうことです｡ つまり, そのことはほとんどの消費者がわかっています｡ だから, 有機の食品
を買うわけです｡





飼料についても問題があります｡ ドイツでは, 大きなトピックになっています｡ 十分に適切
な飼料がなくて遠くから輸入しなければいけない, だから東欧諸国からたくさん輸入していま
す｡ そしてスキャンダルがありました｡ ドイツだけでなく, オランダ, イタリアでもスキャン
ダルがあります｡ 動物用飼料というのは, いろいろな国を通ってくる長いサプライチェーンが
ありますので, 有機認証システムはありますが, ずっと元へとたどっていくと必ずしも ｢有機｣




題も指摘できると思います｡ というのは, 消費者に ｢有機｣ であることを伝えて教育するとい
うことは非常に難しい｡ 有機のほうがよいということは言えても, 慣行品をよくないとは言え
ません｡ 消費者は有機だけが欲しいわけではありません｡ ですから, 消費者に向かって ｢慣行
品には毒が入っています｣ とか, ｢動物をいじめているのだから, そういう肉を食べるのはよ
くない｣ というような言い方はできません｡ そのようなマイナスの感情を生むと, それが有機
のほうにも戻ってきてしまいます｡ これがパラドックスです｡ ですから, 有機のほうで ｢自然
の力がある｣ といった言葉をあまり使い過ぎてはいけない｡ 慎重な対応が必要だと思っていま
す｡
立教経済学研究 第  巻 第１号     年   
大山 いま, シェア先生がコミュニケーションについて指摘されましたが, 会場からも関連
した質問, ご意見がありました｡ ｢有機｣ と類似した特別表示として, ｢フェアトレード｣ ラベ
ルや日本の ｢エコラベル｣, またアメリカの熱帯林保全のための活動団体 ｢レインフォレスト
・アライアンス｣ の認証ラベル (カエルのマーク) をしばしば見かけます｡ これらのラベルが
発信するメッセージには ｢有機｣ と共通するところがあると思いますが, 一般の消費者はどの
程度理解しているのか, そのちがいをどの程度認識しているのか, そのことが消費者行動に結
びつくのではないか, というご意見です｡ ｢有機｣ 表示に限りませんが, 消費者教育, 普及活
動がとても重要ではないかというご意見です｡ この点について報告者からもう少しご意見をお
聞かせいただけますか｡
谷口 購買層ということですと, かなり重複はあると思います｡ たしかドイツでは, フェア




鷹取 ｢とことんオーガニック｣ の会場で ｢あまりにマークが多過ぎて消費者が混乱してい
る｣ とおっしゃっていた方がいました｡ もう少しシンプルにできないか, もう少しわかりやす
くしたほうがよいではないかと私も思います｡ 実際, フェアトレード, エコラベル, また日本





れています｡ レインフォレスト・アライアンスなどもそうです｡ フェアトレードは, オーガニ
ックより高次のもので, 時に両方で認証されていることもあります｡ 例えばフェアトレードの
輸入バナナは, その  ％が有機バナナです｡ コーヒーでは  ％くらいですが, ドイツのスーパ
ーで売られているコーヒーの約  ％は有機であるということもできます｡ ドイツでは, コーヒ
ー, カカオ, チョコレート, バナナ, 紅茶がフェアトレードのトップ５になっています｡
フェアトレード製品については, 過去に大きな調査をおこなったのですが, いろいろな議論
があるなかで, 児童労働が最も大きな問題とされました｡ 農家は, 消費者の支払う対価をフェ
アに手にしているか, また農場労働者は公正な就業上の扱いを受けているかなどの問題があり










をしないのでしょうか｡ それとも, 環境のことや, それ以外で, 別の方法でそのような情報発
信をしているのでしょうか｡
大山 どのように情報発信をしているのか, 教育や普及は誰がしているのか, そしてその情
報の中身も問われていますね｡ 有機の ｢安全｣ を唱えていた時代は確実にあったと思いますが,
今は安全だということを言わないわけですね｡
参加者 先ほどの話で, ソーセージはグレーのものはよいけれども赤はだめ, ということで
した｡ ですから, 添加物のことなどを伝えて, 消費者がそれを理解するようになってグレーを
選ぶようになる, だんだんグレーのほうがよく見えてくる, という心理的な要因が絶対にある｡
それには, かなりのコミュニケーションをしているはずだと思うのですが, いかがでしょうか｡
ハム まったくそのとおりです｡ コミュニケーションというのは簡単ではありません｡ 多く
の消費者はもちろん頭が悪いわけではありませんので, 有機農業では何をやらないのか, もし
くは ｢有機農業ではこういうふうにしています｣ と説明すれば, それで大丈夫です｡ 慣行生産
を批判しているわけではありません｡ 自分たちの生産プロセスはこういうふうに違うのだとい
うことを言うわけです｡ 一番大事なことは, わかりやすく説明する, 理解できる形で説明する,
ということです｡      (                   ) ルールと呼んでいるのですが, 要は
｢短く, シンプルに｣ ということです｡
それと, ドイツには政府が支援している大きなプログラムがあって, 消費者とくに学校の生






いうことを示すことができます｡ 慣行品はよくないとか, 有機はよい, ということを言う必要
はありません｡ イメージは頭の中, 心の中に刻み込まれます｡ ビデオや, 言葉を選んでわかり
やすくコミュニケーションをすることです｡ そして, サプライチェーン全体を見据えるという
ことです｡
もう一つは, 実際にアクションをとらせるというものです｡ ドイツでは, 政府や緑の党の支
援でお店の中で匂いをかがせたり味見をすることが行われています｡ これは非常に重要な要素
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になっています｡ 店舗では, 店員への教育も重要です｡ 消費者が店に来て, チーズの棚を見て
店員に質問します｡ チーズが２つあり, 見た目は似たように見えますが, 一方の価格は１ユー
ロ, もう一方は有機で２ユーロであるという場合, 何が違うのですかという質問に対して, 店
員が ｢さあ, わかりません｣ と答えてしまえば, それで終わりです｡ もし店員が農場に行った
ことがあって, 有機と慣行品で何が違うのかをはっきりとわかっていれば, 消費者にきちんと
説明できます｡ 農場では, 牛が緑の牧草地にいて草を食べていたこと, ハーブや薬草, 花など
を食べていて, それがすばらしかったという話をすることができます｡ 牛がどのように育てら
れているか, 子牛は母牛に育てられているのか, また, その内容を含んだ短いビデオを見せる
ことができます｡ それが店員にも, 消費者にもインセンティブになるわけです｡
シェア 非常にすばらしい話でした｡ 付け加えることはありませんが, でも１点だけ, 特に
若い新しい市場に対するコメントがあります｡ それは, どういう購買層にターゲットを絞るの
かということです｡ 日本もそうだと思いますが, まだ成熟していない若い市場において, ２つ
の戦略を使ってコミュニケーションをとることができます｡ 一つは, すでに有機食品を買って
いる人たちで, もう一つは, 買ったことがない人たちです｡ 彼らにどんどん情報を伝えて, そ
して戦略を積み上げていくことです｡ その２つのターゲットを考えて, どちらに働きかけるこ
とが効果的かは, それぞれで決めることだと思いますが｡
ハム もう一つ重要なことを言い忘れました｡ 私たちは,   コードについての調査を行い











です｡ それは利点です｡ 印刷したパンフレットをつくっても, その中の情報のすべてに関心が














日本と大きな違いを感じた点は, ドイツのオーガニック小売チェーンである ｢ベーシック｣ と
か ｢アルナトューラ｣ などの店舗に行くと, 店頭では無料のオーガニック専門マガジンが配布
されているのです｡ その中にさまざまな記事が書かれていて, 私はドイツ語が読めないのです
が, 聞いた話によると, 栄養価の違いであるとか, 環境に関する話題とか, 科学的専門誌に載
っているような情報が, 消費者にもわかりやすく説明する記事になっているということでした｡
消費者とのコミュニケーション手法として, それらも大きな役割を果たしていると思いました｡










と思います｡ 日本では, 当事者である生産者や意識をもった消費者グループ, 専門流通事業体,
生協などが相互交流をして理解を深める取り組みをしてきたわけですが, ヨーロッパの場合で
はスーパーマーケットチェーンが流通の支配的な位置にありますので, 消費者教育やコミュニ




はなく, 一般に対する支援ということです｡ 例えば緑の党や農業大臣はほとんど  年の間, 非
常に保守的でした｡ でも, 彼らも同じようなことを支援してきたわけですし, 大きな成功例が
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出てきて ｢こんなすばらしいことなら, もっとやるべきだ｣ と考えるようになった｡ 政府のキ
ャンペーンが重要であることがわかったわけです｡ ですから, 政府も間接的に支援しています｡
シェア フランスでも直接的な支援はありませんが, 間接的な支援があります｡ 例えば, 夜
８時に流される ｢オーガニック・ミニット｣ という番組があります｡ ニュースの前です｡ しか






大山 まとめに入りたいと思います｡ 最後のポイントは, 先ほどすでにふれましたが, 消費
者教育に関することです｡ さまざまなアンケート調査などで, 消費者は有機食品について ｢だ
いたい知っている｣ と回答するのですが, でも実際は日常的に購入していないという消費者が
一番多いようです｡ まず有機農産物ないし有機とは何かを知っていることは重要ですが, やは
り実際にそれを購入しているのかというところが課題と思われます｡ 有機を ｢知っている, そ
して, 購入している｣ というのがベストな消費者でしょう｡ その反対に ｢知らない, だから,
購入したこともない｣ という消費者もいるわけですが, これらの消費者は教育によって購入す
るようになる可能性があります｡ ですから一番の焦点は, 有機を ｢知っている, けれども, 購




谷口 日本の消費者にもアンケート調査等を行いますと, 大半の方が ｢条件が許せば有機食
品を買いたい｣ と思っているわけです｡ そして, 有機食品の価値についても高く評価している｡





























とを, 押しつけがましくない程度に伝えていく｡ そういったいろいろな試みによって, マーケ
ットは広がっていくのかなと感じています｡
酒井 学生の時分に, 有機農産物の専門流通業者の方にヒアリングに出かけて ｢農家は畑を









大山 ありがとうございます｡ ハム教授, お願いいたします｡
ハム まず, 私たちが使っている用語を見直さなければいけないと思います｡ マーケティン
グでよく使われているのは ｢消費者の教育｣ という用語ですが, これは非常に悪い用語だと思
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います｡ 多くの人は, それを一方向のコミュニケーションと捉えてしまいます｡ ｢私は知って
いる｡ あなたも知らなければいけない｣ という態度が教育であるというふうに, 人々は捉えて
います｡





消費者の関心事に耳を傾け, 議論を展開してください｡ 消費者が感じる価値を受けとめ, そ
の価値について議論してみてください｡ ほかの業界にも目を向けてみてください｡ 例えば化粧
品業界などです｡ ある化粧品会社の商品だけが, それを使い続ければずっと若くいられるとい
うわけではないのです｡ でも, 消費者はそれを求めて高価な化粧品を購入します｡ よりきれい
に見えるように, より多くのお金を使います｡ それがよい事例になると思います｡ どうやって
消費者はある価値を選択するのか｡ 例えば ｢一生若く｣ といったような何かのメッセージを消
費者に対してコミュニケーションするということなのだと思います｡
消費者が感じている関心事にはいろいろなものがあります｡ 私は, ドイツまたはヨーロッパ
の消費者の代弁しかできませんが, 動物の福祉, 地域の問題, 水質の問題などいろいろな関心
事があると思います｡ コミュニケーションを通じて, ｢有機｣ がすばらしい価値を持っている
ということを伝えてください｡
シェア 私が最後に申し上げたいのは, ｢では, 何ができるか？｣ ということです｡ この分
野で仕事に携わっている実務家としては, もっと調査をすることが重要だと思っています｡ 消
費者の行動は複雑です｡ 市民として責任を持った大人の行動をとることもあれば, そうでない
こともあります｡ 特に興味があるのは, 今後のリサーチプロジェクトのなかで, 例えば ｢情報｣
を消費者が受け取ることによる経済, 経済効率についてです｡ また ｢参加｣ という概念も興味
深いといえます｡ 消費者は, ある商品の選択に参加するわけですが, そもそもそういったこと
に参加しないという人もいます｡ なぜでしょうか｡ そして３番目は ｢認知｣ の概念です｡ 認知
というのは, 消費者によって大きな差異があります｡ 何か一つのテーマに関して, 消費者は好
奇心を持って詳細なことまで知りたいと思うこともありますが, その一方で, まったく知らな
くてよい, むしろ聞きたくないという姿勢・態度をとる場合もあります｡ このことは, 有機食
品においてもどのように克服していくかという課題だと思います｡
大山 ありがとうございます｡ それぞれ報告者からまとめていただきましたが, 最後に私か
らも一点だけお話をさせていただきたいと思います｡
これまで有機農産物流通の多様化ということが指摘されてきました｡ また, それにともなっ
て消費者も増えてきたという経緯があったと思います｡ しかしながら, 実際は ｢有機農産物流
有機食品市場の展開と消費者    
通の多様化｣ と言っておきながら, ある一点において共通していることがあったと考えていま
す｡ それは何かというと, 日本の有機農産物流通は, 多くの場合に ｢組織化された消費者｣ を
ともなって発展してきたということです｡ これは以前, 日本の有機農業のあゆみについて, 海
外の方へのレクチャーを準備していて気づいたのですが, 提携はもちろん, 専門流通事業体で
も, 生協産直でも, ほとんどの場合で会員や組合員といった何らかの消費者の組織化が見られ




し, いろいろな意見が出てくると思います｡ ただ, いずれにしてもこれからは, 従来とちがっ
た ｢組織化されない消費者｣ をどのように考えていくのか, どのように調査研究していくのか
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